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11 La experiencia de comunicación externa en 
el Casal deIs Infants del Raval 
1. Qué es el Casal 
El Casa l de is In fants del Rava l es una entidad que tiene como objeti vo 
ge nera l trabajar por los derechos de los niños/as, ado lescentes y jóvenes de l 
barrio, y los de sus fami li as, proporc ionándoles un conjunto de programas 
y serv ic ios en la medida de sus neces idades. 
En la ac tualidad este objeti vo se lleva a cabo med iante la puesta en práctica 
de cinco programas educativos: 
• Casa l Obert 
• Casa l de Tiempo de Ocio 
• Aula Tall er 
• Casa l Joven " Atlas" 
• Espac io de Enc uentro Famili ar 
2. Aproximación histórica 
El Casa l nace como una inic iativa surg ida de la voluntad de un grupo de 
vecinos del barrio que, ante una rea lidad de importantes dificu ltades 
soc ioeconómicas de una parte s igni ficativa de su poblac ión, deciden 
ge nerar un recurso educativo y soc ia l para poder darle una respuesta. 
La entidad nace con pocos med ios y con c ierta precariedad de recursos 
materiales y económicos: es la tónica dom inante de los primeros pasos de 
la insti tución. Durante mucho tiempo no ex iste la posibilidad de contar con 
ninguna persona contratada que pueda hacer tareas de coordi nac ión con una 
dedicación constante . En una primera fase se desarroll a un único programa 
soc ioeducati vo, y poco a poco crece la oferta de serv icios y programas así 
como e l número de usuarios atendidos, muchas veces s in un buen equili brio 
entre e l crec imie nto de la ac ti vidad y e l desarrollo de la capacidad de 
generar vías de financ iac ión a lternat ivas a las púb li cas, siempre insufic ientes. 
Esta neces idad de financ iac ión es, de hecho, la que lleva, ya desde los 
inicios de la institución, a promover acciones de comunicac ión destinadas 
principa lmente a la búsqueda de recursos. En este sentido, debido a la 
neces idad rea l pero también a una manera de trabajar donde la dimens ión 
comunicativa y de difusión sólo se activa en los momentos de ahogo 
económico, las acc iones de comunicación de la instituc ión siempre va n 
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ligadas a la demanda urgente de fin anciac ión: se oye hablar del Casal 
cuando éste está en un momento difícil. 
A pesar de todo se consigue una crec iente presenc ia soc ia l y c ierta 
notoriedad. A la vez se generan las bases de un trabajo comunicati vo que 
progresará y mejorará con e l transcurso de l tiempo. La neces idad de tener 
que equilibrar, ya desde buen principio, la procedencia de la financiac ión 
ha generado también una vis ión y un modo de hacer que en la actualidad 
entendemos que nos co loca en una mejor pos ic ión respecto a otras iniciativas 
soc iales que siempre han sido siempre más dependientes de la financiac ión 
pública. 
En 1993 Y como consecuencia de l progres ivo proceso de mad urac ión y 
crec imiento de la entidad y de la incorporac ión de gente nueva a la 
institución se consigue generar un proceso de rev isión del trabajo hecho 
hasta el momento, y se inic ian cambios deci sivos en la orga ni zac ión de éste, 
ori entados fund amentalmente a la espec iali zac ión de tareas . 
En 1995 se producen cambios en la direcc ión de l Casal, con una renovac ión 
del equipo directi vo y de la estructura asociativa. 
En el campo de la comunicac ión se dota a la entidad de un plan globa l de 
trabajo anua l, se amplía e l equipo de colaboradores que da soporte al área 
de comunicac ión y también se integra y desarro ll a ex pl íc itame nte e l plan 
de comunicac ión en función de una estructurac ión del entorno de la 
instituc ión en forma de públicos y de una de fini c ión de objeti vos y 
ac ti vidades ajustada a las neces idades de l Casa l. 
El trabajo desarro ll ado desde la nueva estructura consigue genera r un 
período de estabilidad económica que permite dejar atrás la búsqueda de 
recursos económicos como única moti vac ión y justi ficac ión de las acc iones 
de comunicac ión. 
3. Momento actual: organización 
En la actua lidad e l Casa l se estructura en dos departame ntos: e l de 
programas y el de gesti ón. No me ex tenderé en describi r la orga ni zac ión de 
los programas, ya que no es moti vo del artícul o. Simplemente destacaré que 
cada programa tiene un coordinador. Todos los coordinadores trabajan 
conjuntamente en una tabla o consejo de programas y están diri g idos por 
una direcc ión de programas. El departamento de gesti ón de l Casa l se di vide 
en cuatro áreas , cada una de e ll as diri g ida por un responsable . Los d iferentes 
responsables se coordinan en uan tabl a o consejo de gesti ón diri gidos por 
un gerente . Las áreas de gesti ón están c laramente orientadas a prestar 
servicio a las necesidades de los programas y de la asoc iac ión, y son: 
• admini strac ión y finan zas 
• recursos humanos 
• log ística 
• comunicac ión 
4. El área de comunicación 
4.1. Objetivos 
El área de comunlcaClOn está pe nsada bás icamente para pro pic iar la 
difusión de los programas y servic ios del Casa l entre los di stintos públicos 
de la instituc ión, ya sean internos como ex ternos , desde c uatro perspecti vas 
di fe re ntes : 
• desde la in fo rmac ión y public idad general 
• desde la presenc ia instituc ional y de las re lac iones públicas 
• desde la corporati va 
• desde la búsqueda de recursos y de l márketing directo. 
En e l caso del Casal y como complemento a estas fun c iones , e l área de 
comunicac ión también: 
• genera y hace e l mante nimiento de los instrumentos de difusión de 
los programas y servicios del Casal 
• garanti za y supervisa la uniformidad de las comunicac iones emitidas 
por la entidad 
• coordina la orientación de las acc iones de comunicac ión respecto a 
la implantac ión de la imagen de la entidad en e l pos icionamiento escogido 
por la asociac ión, y reclama a este tejido asociati vo una de fini c ión ante 
determinados temas en los que se detecten vacíos en su pos ic ionamiento 
• establece y coordina, de modo específico, la po lítica de re lac ión con 
sus medios de comunicación 
• hace un seguimie nto de las líneas generales de la po líti ca de 
comunicac ión marcada por la asoc iac ión. 
Creemos que esta perspectiva múltiple de las acc iones de comunicación es 
muy importante. Pensamos que en el proceso de la comunicac ión de un 
programa o servic io intervienen estas cuatro dimensiones , interactuando 
como sistema, y que difíc ilme nte pueden separarse en la acc ión de 
comunicar: e l hecho de ge nerar información y publicidad general de unos 
servicios y programas que se llevan a cabo, que tie nen un va lor soc ial, que 
son de ca lidad, que es necesari o que e l tejido soc ial conozca (diri gida 
direc tamente a que haya un conoc imiento del trabajo de la instituc ión entre 
e l público, orie ntada también a generar atracc ión entre los diferentes 
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estamentos vincul ados a la institución en general y a los 
programas y servicios en parti cul ar) está muy conectado 
con la perspecti va de la obtención de recursos. Éste es un 
pococ complementario, aunque ínti mamente relac ionado: 
se obtendrán recursos (es dec ir, e l soporte de la ciudadanía, 
de las instituciones pri vadas, de las admini straciones 
públicas ... ) en la medida, primero, que haga mos un 
servicio de calidad, necesari o empero; segundo, en 
fun ción de la capac idad que tengamos de dar a conocer 
que es lo que hacemos. 
Ober t s 
Para alimentar este proceso es prec iso que ex ista una 
dimensión de public idad corporati va , que se potenc ie la 
di fusión de la entidad como tal, como "marca" de 
calidad, que se di stinga claramente de otras, espec ífica , 
o ri g in a l, di fe re nte .. . y ta mbi é n es necesa ri o un 
componente de acc iones de presencia y de relac iones 
públicas, que busque desalTo ll ar la presencia general y 
crec iente de la instituc ión en e l tejido social ciudadano. 
desarro ll ando su notori edad y buscando e l incremento 
de l reconocimiento y de la credibilidad que la institución 
tiene en la soc iedad . 
al fu tur A continuac ión, consc ientes de que en otros apartados de 
este monográfi co se trabaja específicamente la di mensión 
de la bú squ ed a de rec ursos, nos ce ntra re mos 
espec ialmente e n otras perspecti vas . No obstante. hemos 
querido destacar de forma clara la idea de g lobalidad. 
que para nosotros da sentid o a c ua lqui e r acc ión 
comunicati va. 
--••• ~ 
Casal deis Infants 
del Rava' 
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4.2. La actividad comunicativa 
Los públicos 
Nos parece que el éx ito de la comunicac ión en general y de las ac ti vidades 
de márketing en concreto está en función de una buena segmentac ión de los 
públicos de la institución. En el Casal trabajamos con un modelo de 
públicos, en la medida de nuestra rea lidad, que es lo que nos da los criterios 
con el fin de adaptar nuestras acc iones de comunicac ión. Este modelo no 
es es táti co: evoluc iona en fun c ión de las va lo rac iones de l trabajo 
comunicati vo que se ll evan a cabo anualmente. Hoy los públicos que 
creemos representati vos para poder aplicar una segmentac ión adecuada en 
nuestro trabajo son: 
• los usuarios actuales (una variante de este público serán los antiguos usuarios) 
• e l barri o, contemplado como e l entorno vec inal y asoc iati vo más cercano 
• las personas que co laboran con su tiempo en la in stituc ión (vo luntarios, 
objetores, personal en prácti cas y personal contratado). Una vari ante paralela a 
la de l punto anterior sería, en este caso, la de las personas que en algún momento 
de la hi stori a de la institución ha colaborado en ell a 
• el personal -pro fes iona les- en contac to con los usuarios y con los 
potenciales usuarios: maestros de esc ue la, as istentes soc iales, DAM. EA IA, 
servicios soc iales en general tanto públicos como pri vados ... 
• las personas que colaboran "a distancia ": colaboradores económi cos, 
soc ios, donantes .. . 
• lo que ll amamos red institucional de soporte, todas las instituc iones que 
nos apoyan o nos han apoyado en algún momento: fundac iones , empresas , 
escue las, colecti vos profes iona les, asoc iac iones d iversas ... 
• las admini straciones públicas con las que trabajamos directamente o 
tenemos un a relac ión instituc iona l genérica 
• lo que ll amamos red institucional general, form ada por todas las 
instituc iones más representati vas del tejido soc ial 
• los medios de comunicac ión 
• los líderes sociales 
• la soc iedad en genera l 
Podríamos llegar a cons iderar más públicos, a agrupa rlos, a segmentarl os 
de otra manera ... Pensamos que esta di visión de públicos se hace en función 
de l mo me nto evo luti vo de la instituc ió n, y que cada entidad debe hacerl a 
a la medida del mo mento actua l. T ambién es mu y importante ag lutinar toda 
la in fo rmac ión de que se di spone en buenas bases de datos que pe rmitan 
a li gerar e l trabajo que se de ri va de la progres iva segmentac ión de los 
públicos. 
En funció n de éstos, pues, se articul an todas las acc io nes de comunicac ión 
que e mite la entidad , adaptándo las y pe rsona li zándo las e l máx imo pos ible 
en fun c ión de las caracte rís ti cas de l público respecti vo. La combinac ión de 
los objeti vos de l á rea y de los públicos a qui en van diri g idos configuran, 
concre tá ndose e n acti vidades, e l pla n de trabaj o anu a l de l á rea de 
comunicac ió n. 
El esfu e rzo para e l autoaná li sis instituc iona l de los públicos de re ferenc ia 
y e l hecho de planificar en func ión de esta di visión conceptua l, también 
ay uda también a la entidad a no descuidar ningún secto r y a que la difu sión 
de la instituc ión sea proporc ionada entre todas aque ll as zo nas de intluenci a 
de las que forma parte. 
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Otra considerac ión posible es tener en cuneta qué públicos son internos a 
la entidad (entendemos que son los usuarios, los colaboradores en persona 
y los colaboradores económicos) y cuáles son externos, con e l objeti vo de 
equilibrar la comunicación interna y ex terna, procurando no caer ni en una 
exclusiva dedicac ión a la proyecc ión ex teri or (olvidando a las personas que 
día a día sosti enen la entidad) ni en una difusión exces iva mente endógena 
y cerrada en la misma instituc ión. 
Las acciones comunicativas 
Con el fin de concretar cómo se ll evan a la práctica los objeti vos del área 
de comunicación ex presaremos las principales acc iones que se emprendan 
desde el Casal y las expondremos en función de los cuatro ejes o perspecti vas 
que antes hemos dibuj ado. 
Debemos dec ir que la ubi cac ión de una acti vidad a otra "perspeCl iva " es 
relati va. Desde la óptica de globalidad y de interrelación de estas cuatro 
dimensiones que pl anteamos cualquier acción comunicativa no responde 
tan sólo a una única finalidad sino que en ell as se dan di versos e leme ntos 
que ti enen que ver con los cuatro planteamientos. La ubicac ión, pues, en 
uno u otro lugar responde a lo que sería e l componente que va loramos 
mayoritario de cada acc ión, y también es una ubicación necesaria a efectos 
de trabajo y de planificación bajo este mode lo . 
• Desde la perspectiva de la información y publicidad generales se difunden 
las ac ti vidades del Casal entre los di stintos públicos mediante una ampli a 
gama de instrumentos: 
o Las memorias de actividad , de las que se dispone de una general y 
de ex tractos más pequeños y limitados 
o Materiales genéricos propios de los programas: e l proyecto educati vo 
de centro, e l programa pedagóg ico, una síntes is de los objeti vos y 
planteamientos fundamenta les de la instituc ión ... 
o Un fo ll eto ge néri co que en poco espac io describe qué es e l Casa l 
o Un doss ier de presentac ión más amplio 
o De los materi ales más importantes se di spone de una versión en 
catalán y otra en castell ano, y de una o dos se intenta hacer una trad ucc ión 
al ing lés y al francés 
o Folletos y materiales específicos de los programas 
o Materi ales específicos de alguna actividad concreta: en e l caso de las 
ac ti vidades de verano se difunden específicamente los programas educati vos 
medi ante fo ll e tos, carte les y doss iers, debido a la importancia y al pape l que 
representan estas actividades en la g lobalidad del proyecto educati vo de la 
institución; en e l caso de los conc iertos o exposiciones también, a veces , se 
edita algú n material 
o Comunicados internos 
o Se di spone de unos pane les expos itores generales para cuando se 
parti c ipa en feri as , expos ic iones, congresos ... 
o Trabajamos para tener una pág ina informati va en Internet 
o Se di spone también de una línea de anunc ios de prensa en d ife rentes 
fo rmatos. 
• En otro orden de cosas, dentro de este mismo apartado también: 
o se trabaja para el mantenimiento, mejora progres iva y ampliac ión de 
las bases de datos de los públicos 
o se hacen análi sis de la tipolog ía de los públicos (durante los períodos 
que se di spone de más ti empo o de persona l adecuado para hacerl o) y se 
trabaja a partir de los resultados para adaptar las acc iones a las conc lusiones 
ex traídas 
o se ofrecen, a partir de este año, jornadas de puertas abiertas en las que 
los colaboradores pueden venir a conocer personalmente e l Casa l. 
• Desde la perspecti va que llamábamos de presenc ia y re lac iones públicas : 
o parti cipamos en espac ios públicos de presencia: jornadas , congresos ... 
o participamos, en la medida de lo pos ible y de las prioridades 
establecidas, en redes asoc iati vas 
o estamos presentes , siempre que es pos ible , en los medios de 
comunicac ión, y se manti ene una política acti va de búsqueda de esta 
presenc ia bajo diferentes perspecti vas (anunc ios, art íc ul os, reportajes, 
tertuli as, difusión de actos propios ... ) 
o tenemos un plan específi co de relac iones públicas diri g ido a buscar 
y a mantener contactos con las personalidades de más relieve en lo que se 
re fi ere a la tarea que e l Casa l desarrolla y con cada uno de los públicos 
o potenciamos una línea de conc iertos: si tradicionalmente se destinaban 
priorit ari amente a la búsqueda de recursos, ahora se ha in vertido e l 
concepto y su fun c ión fundamental es generar presencia y sensibili zac ión. 
De todos modos, ésta es una de las acciones comunicati vas que están más 
re lac ionadas con una de las perspectivas que hemos enumerado 
o trabajamos para una próxima publicación de la entidad 
o también trabajamos en acti var de modo más dec idido la presencia 
consciente de la entidad en e l barrio, aspecto tradicionalmente descuidado 
en e l Casa l. 
• Referente a la dimensión corporati va de la difusión: 
o di sponemos de un documento base que recoge las líneas y criteri os 
generales de la imagen de la entidad en lo que se re fi ere a los e lementos 
ideológ icos y de di scurso, aunque está en proceso de conso lidac ión 
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o hemos e laborado un libro de estilo a ni vel de imagen gráfica y de 
imagen general de la entidad que da uniformidad a todos los productos 
gráfi cos de la institución (memori as, trípti cos ... ) así como a cuanto está 
re lac ionado con la imagen que se proyecta hac ia afuera en e l contacto con 
los públicos: di spos ic ión y presencia de los espacios, rotulac ión de los 
locales, atención al públi co y atención te lefónica .. . 
o contrastamos en equipo, en base a estos documentos marco, la 
mayoría de las intervenciones que se rea li zan hac ia afuera y también, 
cuando es posible, contrastamos la mayoría de intervenciones que otras 
instituciones e laboran sobre el Casal (básicamente medios de comunicación) 
o cuando lo creemos conveniente dinamizamos campañas temáticas . 
• Desde la perspectiva de márketing y de búsqueda de recursos (no 
desarroll aré e l tema) trabajamos la optimización de la financiac ión pública 
de que di sponemos, el desarrollo de los recursos pri vados, la generac ión de 
nuevas vías de financiación (en recursos materiales y económicos, con una 
buena estructurac ión en función de los tipos de destinatarios -empresas, 
escuelas, fundac iones, otras instituciones ... -) y se recogen y valoran las 
pos ibilidades de financiación atípica anali zando su viabilidad. 
Respecto a los objetivos complementarios, a los que nos referíamos al 
hablar de los objetivos generales, las acti vidades que se desarrollan en e l 
área son: 
o la generac ión de los materi ales necesarios para cubrir todas las 
necesidades de difusión (materi ales genéricos, materiales de los programas 
ed uca ti vos, mate ri a les para ca mpañas específicas .. . ) haciendo las 
traducciones y adaptaciones necesarias 
o e l desarrollo de todas las acti vidades propias de gabinete de prensa 
estableciendo prioridades en la relación con los medios de comunicac ión. 
4.3. Los criterios comunicacionales a nivel gráfico: la forma 
A nivel de forma, las actividades y acciones comunicati vas que hemos 
mencionado en este artículo se concretan a partir de un conjunto de criteri os 
que usamos y que se resume en unas pocas ideas sinteti zadas en los puntos 
siguientes: 
o La comunicación gráfi ca emitida por el Casal quiere ser simple, 
sencill a y muy clara 
o Los materi ales y productos gráficos producidos son muy sencillos y 
económicos a ni vel de producción. El criterio de austeridad es fundamental 
y, además de aplicarse, ha de ser visto y comprendido como tal por los 
receptores 
• La austeridad y sencillez aplicadas en e l caso de la producc ión, 
contras ta con e l importante esfuerzo de elaborac ión dedicado a los productos 
desde la perspecti va de di seño: o frecemos una combinac ión muy estudi ada 
entre la austeridad en la producc ión y la ca lidad e n la presentac ión 
• Procuramos la uniformidad en todo cuanto se re fi ere a la imagen de 
la cntidad. No sóro cn e l caso de los materi ales sino e n todo c uanto implica 
contacto e ntre la institución y sus públicos : la imagen de los loca les de la 
instituc ión, la pape lería, las memori as y materi ales, las parti c ipac iones en 
actos públicos ... Esta uniformidad se concreta en un pequeño manual de 
estil o gráfico . 
4.4. Los criterios comunicacionales a nivel de contenido 
Unos previos 
Respecto a l contenido de la comunicación hemos querido s istemati za r y 
ofrecer a lgunas re tlex iones que giran en torno a nuestro trabajo comunicati vo, 
que lo condicionan y lo convierte n en específico. 
Partimos de l hecho de creer firmemente que la difusión y la e mi sión de 
comunicac iones y opiniones es una de las fun ciones bás icas de cua lquier 
organi zac ión, s iendo esta actividad uno de sus ejes vertebradores y una 
responsabilidad que ha de contraer con la soc iedad que la acoge. Un 
proyecto que quiere ex istir ti ene la obligación de hacerse escuchar. de 
op inar, de "mojarse". La interacc ión formada por laemisión de comunicac ión 
y los "Ieed-backs" rec ibidos es, según nuestro parecer, unos de los factores 
más s ignificat ivos de la evo luc ión y madurac ión de la entidad. 
Otro previo importante es e l hecho de que el Casal no depende de ninguna 
institución superior, y en este sentido hace directamente sus acc iones de 
comunicac ión. Esto condiciona la elaborac ión de los mensajes, espec ialmente 
e n e l caso de la búsqueda de fondos , ya que éstos se asoc ian -especialmente 
por parte de los públicos más cercanos físicamente- directamente a la 
institución y a las personas 4ue en e lla trabajan y con las que los usuarios 
se re lac ionan diaria i directamente. De este modo, y en contra de lo que 
sucede en centros o servic ios que se difunden y hall an sopo rte mediante 
redes o estructuras superiores que de alguna manera a lejan e l contenido de l 
mensaje del centro de producción del serv icio, en nuestro caso esta 
di stanc ia es muy pequeña. 
Así pues, la pob lac ión atendida por los progra mas que se comunican y 
difunden y la mayoría de los públicos ex ternos a la entidad a los cuales se 
diri gen son muy cercanos geográficamente. Ésto implica que e l trabajo de 
de fini c ión de l contenido de los me nsajes emitidos debe te ner un cuidado 
C1l 
Ü 
o 
(f) 
o 
o.. 
E 
C1l 
ü 
Cll 
e 
Cll 
(f) 
Cll 
e 
o 
ü 
C1l 
N 
e 
C1l 
~ 
O 
Cll 
"O 
e 
o 
üí 
Cll 
C) 
Un proyecto que 
quiere existir 
tiene la obliga-
ción de hacerse 
escuchar 
9 Educac ión Social I 61 
62 I Educación Socia l 9 
especial al considerar que esta comunicación está muy cercana al usuario 
(y que éste, al conocerla, emite o puede emiti r una valorac ión de las 
sensaciones que le transmite) . En este terreno la situación es muy di fere nte, 
por ejemplo, a la de la di fusión que pueda hacer de sus programas una 
entidad de cooperac ión internacional: muy probablemente en la mayoría de 
los casos los mensajes emitidos en las campañas de di fusión jamás llegan 
a ser conocidos por los usuarios. 
En este sentido la presentac ión que se hace de la realidad, especialmente 
cuando es desde la perspecti va de búsqueda de recursos, no puede sos layar: 
• un análi sis profundo del contenido de los mensajes 
• un planteamiento de las sensaciones que en los usuarios de los 
programas pueden generarse y de la influencia y/o condicionamiento que 
en ellos pueden provocar 
• una reflexión seria sobre si estos contenidos se adaptan o no a 
nuestros objeti vos como institución y a nuestros planteamientos ideológicos 
y de principios, espec ialmente lo concerniente a la valoración del origen de 
las dificultades de los usuarios y por lo que respecta a su dignidad. 
En otro orden de cosas, creemos que las ONG que trabajamos en los sectores 
sociales desfavorecidos de nuestro entorno estamos, en general, mucho 
menos evolucionadas que las de otros sectores en el momento de: 
• di fundir nuestros programas 
• refl ex ionar como tej ido asoc iati vo y como colecti vo, sobre las 
implicaciones globales de nuestras formas de actuac ión en el terreno 
comunicati vo y de presencia pública en la rea lidad que trabajamos 
• dotarnos de códigos éticos que orienten las principales acciones de 
comunicación. 
Esta realidad moti va que, a menudo, se parta de una presentac ión de la 
pobreza urbana y de la exclusión soc ial que, a nuestro parecer, generalmente 
es exces ivamente simplista y elimina una parte muy signi ficati va de la 
realidad. 
Otro elemento para reflex ionar es que un servicio como el del Casal está 
pensado para aquellos niños, niñas, jóvenes y fa milias en una situac ión de 
di ficultad grave. El trabajo que hacemos, no obstante, podría llevarse a cabo 
si no fuera en un contex to mínimamente "normalizado" (s in entrar en los 
evidentes matices y reflex iones que pueden hacerse en torno a este concepto 
de "normalidad " ). Así pues, en el Casal hay una convivencia intencionada, 
bastante equilibrada, entre usuarios que tienen una situación de muchas 
dificultades con otros que di sfrutan de una situación más "normalizada ". 
Esta combinación es la que posibilita alcanzar los objeti vos educati vos de 
los programas y la que da valor añad ido a los servicios. La necesidad de este 
equilibrio, sin embargo, no siempre es tan sencilla de comunicar dado que : 
• la poblac ión más normali zada no quiere que las situaciones de 
dificultad de una parte de los usuari os se generalicen como si fueran 
comunes a todos los usuari os 
• no siempre es fác il transmitir a los públicos externos la neces idad de 
este equilibrio como característica intrínseca y necesari a del servicio 
ofertado. 
Finalmente, otra realidad que influye en el campo de la comunicación, es 
e l hecho de que nos hallamos en un momento en el que los estados hacen 
política activa de recorte del llamado "estado del bienestar ". Lo vemos 
cada día, y es una realidad que va en aumento. En este contexto, las 
entidades que, como el Casal, no dependen directamente de las ayudas de 
las admini strac iones públicas tienen un importante terreno avanzado y 
desarroll ado pero también, si piensan -como es nuestro caso- que las 
administraciones no pueden desentenderse directamente de sus funciones 
básicas redi stributivas y equilibradoras, tienen un reto importante: no caer 
en el desarrollo de acciones de comunicación y búsqueda de recursos 
olvidando el necesari o desarro llo de una opinión institucional, la reali zac ión 
de funciones de contrapeso a las tendencias sociales dominantes y el 
ejercicio de la representación que, de hecho, le da todo el tejido soc ial que 
apoya a la institución. 
Los criterios o ideas que nos orientan 
Como consecuencia de todas las refl ex iones que se formulan más arriba, 
desde el Casal tenemos presente unos cuantos criteri os respecto a los 
contenidos de nuestras comunicaciones. Éstos son como una especie de 
manual de estilo de di scurso que queremos que oriente nuestro trabajo. No 
siempre es fác il ni siempre pueden ev itarse las inercias acumuladas . Sin 
embargo, pensamos que el hecho de poderl o explicitar y tener como guía 
nos ayuda a alcanzar mejor nuestros objeti vos. Como conjunto de ideas no 
queremos que sea estático. Son unas formulac iones dinámicas, en permanente 
rev isión, abiertas a la críti ca y al contraste y con una vocac ión de mejora 
con tínua. 
Hemos querido sistemati zar estas ideas en unos cuantos puntos bás icos. Así 
pues, queremos que las comunicac iones emitidas desde el Casal (y por 
consiguiente, e l mi smo trabajo desarroll ado): 
ro 
ü 
o 
({) 
o 
Q. 
E 
ro 
ü 
(!) 
e 
(!) 
({) 
(!) 
e 
o 
ü 
ro 
N 
e 
ro 
~ 
o 
(!) 
"O 
e 
'0 
.~ 
(!) 
(') 
9 Educación Social I 63 
Cualquier 
solución a las 
situaciones de 
dificultad social 
empieza en la 
propia iniciativa 
y participación 
de los afectados 
64 I Educación Social 9 
• consideren que los niños/as y famili as que parti cipan de los servic ios 
de la institución no lo hacen como elementos pasivos objetos de un trabajo 
as istencia l o caritati vo s ino como personas ac ti vas, sujetos de un proceso 
de re lac ión entre e llos y la institución que parte de considerar que cualquier 
so luc ión a las situac iones de dificultad soc ial empieza en la propia inic iati va 
y partic ipac ión de los afectados; 
• presenten e l mensaje con un aire fresco , alegre, optimista, incluso 
provocativo y no envuelto de un aire tri ste, alarmista, fatali sta o desesperado; 
• ev idenc ien siempre que las s ituac iones de difi cultad de determinados 
niños y familias nunca tienen un único origen ni han sido generadas só lo por 
factores, tanto intrínsecos (las característi cas de l núc leo familiar y de las 
propias personas) como ex trínsecos (la situación y carac terísti cas de los 
factores físicos que envue lven al núcleo familiar -v ivienda, urbani smo ... -
, la capac idad de las instituciones públicas con las que la fami lia ti ene 
re lac ión para dar respuesta a sus neces idades -escue la, servicios sociales, 
servic ios de protección de menores ... -, e l marco lega l que condic iona una 
determinada situac ión -espec ialmente en e l caso de los inmigrantes, los 
menores desproteg idos ... - las mismas características soc ioeconómicas de l 
mode lo soc ia l dominante -sociedad de co nsum o, índice de paro 
e levadísimo ... -). En este sentido queremos desmitificar la idea de "barrio 
chino ". Pretendemos que no se destaquen las prob lemáticas que una parte 
de l tejido soc ial asoc ia inmedi a tame nte a l Rava l ( pros titu c ió n, 
drogodepende ncia, de lincuenc ia ... ), visión que simplifica lamentablemente 
la realidad en favor de una visión más g lobal, interre lacionada y madura, 
de una rea lidad soc ial compleja que genera problemáticas, también complejas 
y multifactoriales; 
• consideren que la situación de un determinado sector de población 
no se ha generado ahora mismo sino que a menudo ti ene sus raíces en 
generac iones anteriores, en la situación histórica de grupos soc iales concretos, 
espec ialmente en el caso del Raval, uno de los barri os que desde el s iglo XIX 
ha sufrido las consecue nc ias de un proceso de industri a li zac ión no 
sufic ientemente considerado con las neces idades de los sectores sociales 
que le han servido de motor bás ico; 
• traspasen la idea de que a la s ituación de un determinado sector de 
población no se le debe dar respuesta só lo desde e l entorno soc ial inmediato 
(e l barrio) s ino que es una realidad que implica a la ciudad como colecti vo; 
• difundan la idea de la corresponsabilidad soc ial de cualquier 
miembro del s istema soc ial ante las ev identes carencias de l mismo. 
Formu lando otras contraposiciones (que entendemos que siempre tienen un 
término medio pero que pe nsamos que ayudan a ver las tende nc ias) 
podemos deci r que queremos que nuestro mensaje tambié n sea: 
• formulado de modo indirecto, sutil , latente, para ser leído entre 
líneas, en lo que se refi ere directamente a la realidad de los usuarios más que 
ex presado de modo crudo, espectacular y sensac ionali sta; 
• que apele más a la solidaridad fruto de una sensibilidad razonada que 
a la sensibilidad emocional; que considere los efectos a medio y largo plazo 
de los mensajes emitidos y no sólo los inmediatos; 
• que potencie que e l receptor complete e l mensaje con su misma 
refl ex ión y aportac ión y que no pretendan dar por sabidas y expresadas todas 
las respuestas; 
• que considere el recurso y e l servic io que ofrece como uno de los de 
la red soc ial, defendiendo su calidad y la aportación que supone para los 
usuari os, pero que no lo presente de modo alarmista como la única o última 
opción; 
• que insista más en las causas de las desigualdades que en sus 
consecuencias; 
• que razone o estimule el razonamiento sobre los moti vos de la 
des igualdad social y que no la presente como un hecho inev itable. 
4.5. Los retos 
La evo lución de toda la estructura comunicati va y e l trabajo desarroll ado 
hasta ahora también nos platean una serie de temas en los que neces itamos 
avanzar mucho y que son las principales líneas de refl ex ión dentro del área. 
Algunos de los más importantes son: 
• la participac ión de los usuarios en e l establec imiento de un conjunto 
de ideas mínimamente compartidas respecto a la neces idad de desarro ll ar 
acciones de comunicac ión y al contenido e ideas-clave de las mismas; 
• e l estímulo y e l incremento de las vías de bidirecc ionalidad en 
cualquiera de las acc iones destinadas a cualquier público; 
• e l hecho de podernos dotar de instrumentos de medida y evaluación 
más fiables con e l fin de conocer mejor a nuestros públicos y la percepción 
que tienen de la instituc ión; 
• e l desarro llo de la re lación con otras organizac iones similares en lo 
que se refiere al campo de actuación con e l fin de adoptar estrategias 
comunes y podernos dotar de códigos compartidos respecto a las acc iones 
comunicati vas. 
4.6. Algunas ideas desde la práctica 
Creemos que aún no tenemos bastante capac idad como institución para 
ofrecer "consejos" prácti cos, ya que no hace mucho ti empo que trabajamos 
los temas de comunicac ión con esta intensidad, pero, por si pueden ser de 
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alguna utilidad , hemos querido concretar algunas ideas que consideramos 
bás icas desde el punto de vista práctico. Consideramos importante: 
• establecer un plan de trabajo concreto, con objeti vos evaluables y 
ac ti vidades a la medida de nuestras pos ibilidades . Ejecutarl o y, po r 
supuesto, evaluarl o; 
• ente nder e l trabajo comunicati vo como una estrateg ia progres iva, a 
medio y largo término, y que avanza poco a poco. Todo trabajo desarro ll ado 
con coherencia y seriedad s iempre da frutos a medio plazo . No siempre 
pueden esperarse, s in embargo, resultados inmediatos; 
• que la planificación de ac ti vidades de comunicac ión sea ambiciosa , 
pero rea li sta con las pos ibilidades de la institución; 
• que se destine un presupuesto s ignifi cati vo a las acc iones de 
comunicación. Muchas veces en las entidades hay una tendenc ia a entender 
los gastos de comunicación como una cosa superflua o al menos como un 
"mal inevitable ". Sin caer en excesos, hay que destinar recursos a la 
comunicac ión, no só lo son en forma de dinero sino también de energías 
personales in vertidas; 
1. e l destino de recursos debe ser progres ivo. A medida que vamos 
avanzando y crec iendo hemos de mejorar la dedi cac ión de recursos; 
2. debe haber un equilibrio muy grande entre lo que se comunica y lo 
que se hace: es uno de los factores que a medio plazo da credibilidad y 
so lidez a la instituc ión; 
3. es importante informati zar al máx imo posible todas las ac ti vidades 
y tareas re lati vas al área, automati zándola siempre que sea pos ible (pero sin 
perder la personali zac ión), con el fin de ev itar que el inev itable y crec iente 
trabajo administrati vo nos absorba las energías creati vas; 
4. estar muy abiertos a la crítica, a la opinión de la gente de fu era de 
la entidad , al contras te, y procurar tener los c inco sentidos puestos en la 
imagen que la gente tiene de la instituc ión. No tener miedo de rec ibir 
asesoramiento ex terno. Hay que complementar ésto con un esfuerzo 
constante de autoanáli s is y autoevaluac ión del trabajo hecho; 
S. es importante estar abiertos a la gente y tener una clara política de 
puertas abiertas, asumida por todos, que hay que complementar con la 
mayor transparenc ia pos ible en lo concerni ente a la gesti ón económica y 
téc nica de los programas; 
6. es mu y importante configurar un equipo de personas di spuestas a 
trabajar en estos temas, con motivac ión y también con formac ión en 
algunos campos procurandoconfigurarun equipo mínimamente equilibrado; 
7. en el caso de organizac iones que ya sean un poco más grandes es 
muy importante la s intonía entre el equipo de comunicac ión y la Junta o 
Consejo Directi vo de la instituc ión, que ha de de legar funciones con 
claridad en esta estructura ejecuti va; 
8. es importante hacer un trabajo ideo lógico y de di scurso: qué ideas 
queremos que se desprendan de nuestra comunicac ión, qué queremos 
transmitir, qué implicac iones puede generar. .. Es importante que e l equipo 
se las crea con firmeza y sintonice con e ll as, ideológica y éti camente, y 
también que estas ideas y criteri os flu yan por la instituc ión y lleguen a todos 
sus estamentos. 
5. Conclusiones 
Creemos que e l trabajo del Casal en e l campo de la comunicac ión ha sido 
latente , duro y complejo, pe ro necesario para que la entidad pueda 
desarro ll arse. Es una línea de trabajo que a medio y largo pl azo da 
consistencia y coherencia a la institución. 
Sólo vo lveremos a insistir en animar a todas las entidades a trabajar en esta 
línea y que continuemos abiertas a las aportac iones de todos y a poder 
intercambiar experi encias con cualquier otra entidad. 
Xavier Muñoz Andreu 
Gerente y Jefe del Área de Comunicación 
Casal deIs Infants del Raval 
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